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    El presente libro, Análisis audiovisual y publicitario actuales, tiene como objetivo aunar investigaciones originales en el ámbito del EEES (Espacio Europeo de Enseñanza Superior o Plan Bolonia), aplicado específicamente en los campos de: Comunicación, Sociología, Tecnologías Audiovisuales y de la Comunicación.




    Los siguientes capítulos constituyen los resultados de nuevos aportes dentro de la colección ‘Nuevo Impulso Educativo’ a fin de que sean expuestos mediante su difusión ante la Comunidad científica especializada en el área temática de la innovación educativa y los nuevos espacios docentes.




    Asimismo, constituyen un esfuerzo científico por realizarse en ellos un análisis actualizado, crítico y valorativo a partir del estudio de las fuentes especializadas de información del área disciplinar en la que se desarrolla el estudio presente, tanto en formas como en contenidos.




    Para cumplir los criterios de calidad con el necesario celo, se ha constatado que los capítulos presentados no han sido publicados previamente en su totalidad, y que son por tanto originales, fruto de investigación y/o reflexión propia (para los de tipo ensayístico), así como que nunca han sido postulados para otras publicaciones del tipo que fueren.




    También se constata que su publicación ha contado con el consentimiento de todos sus autores y el de las autoridades responsables (tácita o explícitamente) de las investigaciones en que algunos capítulos están basados.




    A fin de mantener un nivel de exigencia muy elevado en cuanto a la calidad de los contenidos, siempre desde el enfoque del rigor científico, el Editor de esta Colección universitario-científico-profesional verifica que el proceso de revisión de manuscritos se ha realizado bajo el principio de la revisión arbitral por pares categoriales, mediante dos informes ciegos (y un tercero decisorio de existir discrepancias entre ambos), por revisores externos a la editorial Visión Libros y pertenecientes a la Comunidad Universitaria Internacional, en especial la Hispana.




    El Coordinador y el Editor han verificado que todos los manuscritos son de carácter científico, presentan un alto nivel de redacción, investigador y de coherencia por lo que, finalmente, todos los textos se hallan en relación con el objetivo y alcance temático del libro y de la colección en que éste se halla incardinado.




    Los enjuiciadores universitarios designados, en su labor arbitral, han valorado los siguientes aspectos:




    

      	Originalidad del manuscrito;




      	Metodología empleada;




      	
Calidad de los resultados y conclusiones, así como coherencia con los objetivos planteados en el libro y en la Colección ‘Nuevo Impulso Educativo’; y





      	Calidad de las referencias bibliográficas consultadas.


    




    Todo este esfuerzo por conseguir la excelencia en la divulgación en los planos formal y de contenidos se ve reflejado en las siguientes páginas, quienes aúnan la innovación en la enseñanza, a la que conducen los nuevos retos curriculares, con la más clásica tradición universitaria de la relación discente-docente.




    Creemos que este gran esfuerzo, que ya se ha visto compensado por la satisfacción del trabajo bien hecho, se volverá a ver justificado por la cálida acogida que los lectores harán, a buen seguro, de él.




    David Caldevilla Domínguez




    Universidad Complutense de Madrid (España)




    Coordinador de la Colección ‘Nuevo Impulso Educativo’


  




  

    
Largo es el camino de la enseñanza por medio de teorías;


    breve y eficaz por medio de ejemplos”. 
(Séneca)



  




  

    PRÓLOGO





    Clara Janneth Santos
 (U. Autónoma de Bucaramanga - Colombia)




    Este libro, “Análisis Audiovisual y Publicitario Actuales”, constituye un compendio de literatura científica elaborado por 25 profesores / investigadores, pertenecientes a 13 universidades españolas y una portuguesa, que exponen aquí sus análisis, reflexiones e ideas, así como, los resultados de su trabajo científico en torno a la actualidad mediática en el siglo XXI. Este ejemplar, contribuye así a fortalecer la producción científica y la transferencia de conocimiento forjada en el ámbito de la comunicación, dentro del contexto académico que se circunscribe al Espacio Europeo de Educación Superior -EEES-.




    Se incorporan, entonces, 22 artículos científicos cuyas temáticas indagan en torno a las formas de expresión de la cultura mediática e informacional actual, revisando los cambios sociales y las tendencias e intereses de investigación de una comunidad científica inmersa en la era digital, el acaecer mediático y la Sociedad del Conocimiento. Los temas que aquí se abordan desarrollan enfoques que testimonian las tendencias de investigación en la universidad española (más un caso de la universidad lusa) y dan cuenta tanto de la evolución de los fenómenos tecnológicos en la era digital, como de los efectos, representaciones y manifestaciones que, los medios, y la comunicación en general, tienen en el hombre; haciendo evidente que, la capacidad simbólica del hombre se materializa y multiplica a través de productos culturales producidos por los medios de comunicación y las nuevas tecnologías.




    El interés que despiertan los nuevos conceptos que incorpora la Sociedad del Conocimiento obliga a sintetizarlos, a la manera de un marco de referencia, en el que se insertan estos trabajos, a la manera de capítulos y sin pretensión de exhaustividad, representando una tendencia circunscrita a la Sociedad del Conocimiento. El primer concepto a tener en cuenta, ha sido el hecho que, “…las Sociedades del Conocimiento no se reducen a la sociedad de la información.”. La noción de Sociedad de la Información se basa en los progresos tecnológicos, mientras que el “concepto” de sociedades del conocimiento comprende dimensiones sociales, éticas y políticas mucho más vastas”1. Considerando que, en las sociedades del conocimiento, la incorporación de las Tecnologías de la Información y la Comunicación, TIC, constituye el instrumento que permite el desarrollo, la competitividad y el bienestar social de los ciudadanos.




    Conceptos como Educación, Innovación e Investigación constituyen el triángulo del conocimiento en el que las universidades juegan un papel esencial y donde la educación amplía sus esferas a todo escenario de la vida activa, configurando una “sociedad educativa”, donde, el aprendizaje se desmarca, se destemporaliza por un lado, pero, también, se desmarca del lugar físico tradicional: la escuela, el colegio o la universidad, haciéndose omnímodo y omnipresente.




    De otro lado, el escenario de aprendizaje vinculado al ciclo vital humano se ensancha a través del concepto “aprendizaje a lo largo de toda la vida” y, exige a los individuos competencias (habilidades, destrezas, conocimientos) cada vez más amplios entre los que figuran ocho competencias principales: 1. Comunicación en lengua materna, 2. Comunicación en lenguas extranjeras, 3. Competencia matemática y en ciencia y tecnología, 4. Competencia digital, 5. Aprender a aprender, 6. Competencias sociales y cívicas, 7. Sentido de la iniciativa y espíritu de empresa y, 8. Conciencia y expresión culturales.




    Así, las Sociedades del Conocimiento requieren ciudadanos que manejen las TIC y adquieran las competencias propias para el aprendizaje permanente. Su proyección se ha desplegado a nivel global caracterizándose por exigir altos niveles de conocimiento, innovación y creatividad, además de, un alto compromiso con el entorno: “Las sociedades del conocimiento son sociedades en redes que propician necesariamente una mejor toma de conciencia de los problemas mundiales”2.




    Este ‘cóctel de ideas’ inspiradas en el humanismo plantea una especie de nuevo renacimiento en la sociedad actual. Así, las sociedades del conocimiento se inspiran en ideales fundamentados en la Declaración Universal de los Derechos Humanos, la Declaración Universal de los Derechos del Niño, la Declaración Universal de la UNESCO sobre la diversidad cultural; conceptos como, ciudadanía activa, inclusión social, economía global o interculturalidad, entre los principales3. El interés por revisar el marco inspirador de estos conceptos definidos por la UNESCO –principalmente-, radica, en que, han sido aceptados por un conjunto de 189 países en la Cumbre del Milenio (Nueva York, 2000), afirmando que sus políticas se encaminarían a “contribuir a la consolidación de la paz, la erradicación de la pobreza, el desarrollo sostenible y el diálogo intercultural mediante la educación, las ciencias, la cultura, la comunicación y la información”




    La apropiación de estos nuevos conceptos y especialmente de las TIC, incluye una competencia que engloba las otras 8 mencionadas anteriormente, que es, la educación mediática e informacional; definida como: “… la capacidad de acceder, analizar y evaluar el poder de imágenes, sonidos y mensajes con los cuales nos confrontamos diariamente, y que desempeñan un papel importante en la cultura contemporánea”. Dicha competencia concierne a todos los medios, incluyendo la televisión, el cine, la radio, la música grabada, la prensa, las revistas, Internet y cualquier otra tecnología de comunicación digital. Retomando el objeto de estudio abordado por los investigadores en este libro, conviene centrar los temas que se abordan y señalar aquello que los aproxima al marco delimitado.




    Los investigadores de “Análisis audiovisual y publicitario actuales” decantan su interés por el estudio de los medios masivos de comunicación -convencionales y no convencionales-, y también, se decantan por investigarlos como productos culturales, valiéndose en ocasiones, del análisis de contenido para llegar a sus resultados. Estas investigaciones son una síntesis de los cambios que se producen en el sector audiovisual y también, de la forma como se construyen y difunden los mensajes en el marco de la Sociedad del Conocimiento.




    Como línea preferente de los investigadores se tienen 12 trabajos en los que la investigación se centra en los medios masivos de comunicación (considerando tanto los medios convencionales como los digitales). Al respecto parece haber consenso en que se dan transformaciones tanto en el sector de comunicación, en general, como en el de la publicidad, en particular; y también, en el hecho de que aunque el panorama de los medios se transforma actualmente, en el futuro, se dará una convivencia entre los medios clásicos y los digitales. El lector puede buscar dichos trabajos a través de sus títulos ya que en ellos se menciona el respectivo medio.




    Otras líneas de pensamiento que se observan se ramifican creando trabajos que se pueden clasificar como estudios sobre: la Comunicación (elemento tecnológico), la Educomunicación (elemento vinculado al discurso simbólico creado con los medios) y la Publicidad (nuevos elementos de la acción persuasiva con los medios):




    Enfoque desde la tecnología comunicativa:




    

      

        

        

      



      

        

          	



          	

            NTIC


          

        




        

          	

            Comunicación / TV + WEB / Sociedad Digital


          



          	

            LA TELEVISIÓN REINVENTADA EN LA ERA DIGITAL


          

        




        

          	

            RADIO / TV / WEB / Sociedad Digital


          



          	

            EVOLUCIÓN DE LA PÁGINA WEB DE LA COMPAÑÍA RADIO TELEVISIÓN DE GALICIA:




            2010 A 2013


          

        




        

          	

            Educomunicación / Cine / Sociedad Digital


          



          	

            LAS NUEVAS TECNOLOGÍAS DIGITALES EN LA ANIMACIÓN JAPONESA


          

        


      

    




    En una pequeña y necesaria medida se refleja el interés por el progreso tecnológico, la forma como la tecnología va penetrando en la sociedad, en los medios y, a través de los medios, tales temas interesaron a Natividad Carreras Lario, Manuel García-Torre y Antonio Horno López. Así, el marco de la Sociedad del Conocimiento se ve representado aquí en lo que tiene de interés la penetración de las TIC: televisión, radio y cine.




    Enfoques desde la Educomunicación:




    Pero también los enfoques Educomunicativos abordados desde el estructuralismo y la semiótica del lenguaje, en los que las representaciones ficcionales sirven como pretexto para dilucidar las estructuras simbólicas que se ven en el cine. Con ello los investigadores abordan el tema de la importancia que despierta educar con los grandes medios de comunicación como en el caso del cine, afrontando estereotipos, representaciones, y la misma realidad social y económica. La educomunicación o comunicación mediática, como ya se explicó cobra importancia como competencia central del aprendizaje permanente. Tal es el caso de los artículos que se agrupan a continuación y cuyos autores son: José DÍAZ-CUESTA, Paula REQUEIJO REY, Juan Carlos RODRÍGUEZ CENTENO y Diego ITURRIAGA BARCO.




    

      

        

        

      



      

        

          	



          	

            Medios Masivos de Comunicación


          

        




        

          	

            EDUComunicación / Cine


          



          	

            UN ANÁLISIS DE LA REPRESENTACIÓN DE MASCULINIDADES EN LINCOLN, DE STEVEN SPIELBERG


          

        




        

          	

            EDUComunicación / Cine


          



          	

            HOMBRES Y MUJERES EN EL CINE DE HOWARD HAWKS


          

        




        

          	

            EDUComunicación / Cine + Música


          



          	

            REFERENCIAS CINEMATOGRÁFICAS EN LA MÚSICA POP Y ROCK ESPAÑOLA EN LOS AÑOS 80


          

        




        

          	

            EDUComunicación / Cine


          



          	

            EXPLICANDO LA ACTUALIDAD A TRAVÉS DEL CINE. EL CASO DE LA CRISIS PROVOCADA POR EL TERRORISMO


          

        


      

    




    Y del mismo modo, los enfoques que desde la semiótica aportan sentido a la publicidad como técnica que emplea los medios masivos de comunicación para persuadir a un potencial consumidor con elementos culturales que le sirven de conectores de un patrimonio iconográfico que se activa como un verdadero traductor cultural. Enmarcándose aquí en el campo de los estudios culturalistas, asumiendo al sujeto como ser libre de asignar y construir significados para reinscribirse en el marco de las instituciones sociales. Véase, Alfonso FREIRE SÁNCHEZ, Eduardo José MARCOS CAMILO y el trabajo conjunto de Javier GARCÍA LÓPEZ y Pedro Antonio HELLÍN ORTUÑO.




    

      

        

        

      



      

        

          	



          	

            Discurso mediático en la publicidad


          

        




        

          	

            Ensayo / Publicidad / Receptor


          



          	

            LA REPRODUCCIÓN DE LA MITOLOGÍA CLÁSICA EN EL DISCURSO PUBLICITARIO Y SU INFLUENCIA EN LA CONSTRUCCIÓN DE ARQUETIPOS SOCIALES


          

        




        

          	

            Ensayo / Semiótica / Publicidad


          



          	

            DO CHOQUE NA PUBLICIDADE. UMA APROXIMAÇÃO SEMIÓTICA


          

        




        

          	

            Ensayo / Publicidad / Receptor


          



          	

            LA IDENTIFICACIÓN DEL RECEPTOR CON LA FICCIÓN PUBLICITARIA


          

        


      

    




    Nuevos enfoques desde la comunicación y la publicidad:




    Finalmente, cabe citar aquellos artículos que revisan el discurso de los medios, hablando de la realidad social desde y con los medios masivos de comunicación. El interés que representa el sector de la comunicación permite dibujar un panorama que traza las líneas del cambio necesario en tiempos de dificultades: Francisco CABEZUELO LORENZO reflexiona en su estudio sobre la crisis económica en España, y, la más tardía crisis del sector de la comunicación y de la publicidad.




    A su vez, la revisión de contenidos expresados con los medios apunta a los géneros periodísticos en un nuevo escenario geopolítico: el espacio euromediterráneo. Véanse al respecto las aportaciones de Fernando SABÉS TURMO. O, de otra forma, revisando el escenario local en el País Vasco véase a Susana PARDIÑAS IGLESIAS, quien coteja mediante el análisis de contenido, las preocupaciones de la realidad social contrastando el Euskobarómetro y las diferentes emisiones de un programa televisivo emitido por la televisión vasca EITB2.




    

      

        

        

      



      

        

          	



          	

            Análisis sobre el discurso en los medios masivos de comunicación


          

        




        

          	

            Comunicación / Prensa / TV / Radio / Cine / Internet


          



          	

            LA GRAN CRISIS DEL SECTOR DE LA COMUNICACIÓN EN ESPAÑA


          

        




        

          	

            Comunicación / Prensa


          



          	

            LOS GÉNEROS PERIODÍSTICOS EN LA INFORMACIÓN PUBLICADA POR LA PRENSA EN EL ESPACIO EUROMEDITERRÁNEO


          

        




        

          	

            Comunicación / TV


          



          	

            EUSKADI PREGUNTA Y LA CIUDADANÍA RESPONDE. CORRELACIÓN ENTRE LAS PREOCUPACIONES CIUDADANAS Y LAS QUE REFLEJAN LOS SONDEOS


          

        




        

          	

            Publicidad informativa / Cine /


          



          	

            (IN)FORMACIÓN EN EL CONSUMO DE PUBLICIDAD EN EL CINE DE ANIMACIÓN


          

        




        

          	

            Publicidad informativa / TV


          



          	

            LOS INFORMATIVOS INFANTILES EN EUROPA: LA AGENDA INFORMATIVA DE NEWSROUND (BBC), LOGO (ZDF) E INFO-K (TVC)


          

        


      

    




    Análisis sobre el discurso I.




    Este apartado contrasta, además, los enfoques de estudios sobre la publicidad informacional o racional respecto de aquellos más recientes, que surgen con los nuevos cambios que se dan en torno al usuario- receptor y que han dado origen a la llamada “Publicidad 3.0”, “Publicidad Social” o “Marketing con causa”. Temas estos que tienen que ver con la educación mediática y, por ende, con la Sociedad del Conocimiento en un entramado que cruza contenidos creando híbridos que exhortan a la reflexión crítica de problemáticas sociales desde la información suministrada por los medios, véase el texto de Anna María AMORÓS PONS. Pero también reflexión crítica sobre sectores de población vulnerables, como en los trabajos de Cristina GONZÁLEZ DÍAZ, quien aborda el estudio de spots televisivos que presentan alimentos en la publicidad infantil, y el de Marta NABERHAUS MARTÍNEZ, que realiza un estudio sobre los informativos infantiles, dejando ver, en ambos casos, la creciente preocupación por una educación mediática que incluya a la infancia como gran protagonista y considere una seria reflexión crítica en torno a la influencia de los medios sobre los ‘pequeños–grandes’ consumidores del futuro.




    

      

        

        

        

      



      

        

          	



          	

            Análisis sobre el discurso en los medios masivos de comunicación


          



          	

            NTIC


          

        




        

          	

            Publicidad Social / TV


          



          	

            ANÁLISIS DE CONTENIDO DE LOS ALIMENTOS PRESENTES EN LA PUBLICIDAD INFANTIL


          



          	

        




        

          	

            Publicidad Social / TV + Música


          



          	

            PERSUASIÓN PUBLICITARIA Y MÚSICA. EL CASO DE COCA-COLA


          



          	

        




        

          	

            Publicidad Social / TV


          



          	

            PERSONAJES Y EMOCIONES EN EL DISCURSO AUDIOVISUAL DE LAS CAMPAÑAS DE LA DGT (2007-2011)


          



          	

        




        

          	

            Publicidad Social / WEB 2.0 / Sociedad Digital


          



          	



          	

            LA PUBLICIDAD AUDIOVISUAL DE LAS ONGD EN LA WEB 2.0. ALGUNAS CLAVES DE LA NARRATIVA TRANSMEDIA


          

        


      

    




    Análisis sobre el discurso 2.




    La presencia de estudios sobre la llamada publicidad emocional (que cobran actualidad sobre los de la llamada publicidad informativa o racional), conforman una tendencia que crece. En el caso de uno de los grandes iconos culturales creados por la publicidad del siglo XX: ‘Coca-Cola’; María José SÁNCHEZ PORRAS revisa la influencia del discurso sonoro en los receptores, realizando un análisis de contenido sobre los efectos de la música en la publicidad. Del mismo modo, sucede con la campaña de la DGT, dónde, Rosario SEGURA GARCÍA pretende ver cómo las emociones constituyen un potencial comunicativo de gran relevancia que vincula al espectador usuario consiguiendo gran compenetración e identificación con el producto propuesto.




    La llamada Publicidad Social busca servir al cambio o desarrollo social y se circunscribe entonces en el ámbito de nuevas formas dentro de la Sociedad del Conocimiento: derechos humanos, género o inclusividad social, medio ambiente, globalización, etc. Ésta, busca de una u otra forma generar cambios, modificar hábitos de conductas sociales. Con base en este elemento de comunicación persuasiva atiende a los sentimientos, las emociones como elemento vinculante para conseguir sus objetivos, sean estos de consumo comercial, institucional, social, cultural, etc. En esta línea se agrupan los capítulos escritos por Luis Felipe SOLANO SANTOS y el trabajo conjunto de Montse VÁZQUEZ GESTAL y Ana Belén FERNÁNDEZ SOUTO:




    

      

        

        

      



      

        

          	



          	

            Medios Convencionales y No Convencionales


          

        




        

          	

            Publicidad Social


          



          	

            PATROCINIO DEPORTIVO O ESPONSORIZACIÓN COMO INSTRUMENTO DE RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA


          

        




        

          	

            Publicidad Social


          



          	

            LA SOLIDARIDAD COMO VALOR ENTRE LAS MARCAS COMERCIALES EN CONTEXTOS DE CRISIS. EL CASO DE LA EMPRESA AGUAS DE MONDARIZ Y LOS PEPINOS ESPAÑOLES POR LA BACTERIA E.COLI


          

        


      

    




    El lector puede abordar las investigaciones realizadas, sobre el acontecer mediático y publicitario actual, circunscrito al marco de la Sociedad del Conocimiento y para ello tener en cuenta las tendencias originales e innovadoras que se destacan en los capítulos de este libro, las cuáles constituyen un esfuerzo científico y una propuesta abierta a la reflexión.




    

      

        1 UNESCO (2005). Hacia las sociedades del conocimiento. Informe mundial. Ediciones UNESCO.


      




      

        2 Ibídem


      




      

        3 PÉREZ TORNERO, J.M; VARIS, T. (2010). Alfabetización Mediática y Nuevo Humanismo. UOC s.l.
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    (IN)FORMACIÓN EN EL CONSUMO DE PUBLICIDAD EN EL CINE DE ANIMACIÓN




    Anna Mª Amorós Pons


    (Universidad de Vigo -España-)
Patricia Comesaña Comesaña
 (Adquiero Servicios Integrales de Formación -España-)




    1. Introducción




    El texto contempla los principales resultados de una investigación más global (ref. 64102N001 y 64102N801) sobre la imagen cinematográfica como soporte publicitario (Grupo I+D CS2, UdV). Por razones de espacio y tiempo, presentamos como estudio de caso el cine de animación de este milenio, debido a la repercusión que está alcanzando como producto de entretenimiento en distintos públicos (infantil, adolescentes, jóvenes, adultos). Esto lo convierte, en un interesante instrumento para analizar las estrategias publicitarias utilizadas por instituciones y empresas para difundir persuasivos mensajes comerciales y valores socio-culturales que son consumidos de manera rápida (cultura del fast-consumer). En él constatamos que, aunque existen estudios específicos sobre la presencia de este tipo de mensajes en el cine de imagen real y en la TV, no se ha puesto demasiado énfasis en la realización de estudios que abarquen la relación específica existente entre Cine de animación-Publicidad-Educación-Consumo.




    Entender cómo se utilizan determinados productos de consumo audiovisual para transmitir ideas, valores sociales, turísticos y publicitarios, a través de la imagen cinematográfica de un tipo de producción audiovisual donde la imagen se anima (Laboure, 1998. Pág. 12; Sánchez-Escalonilla, 2003. Pág. 28; Konigsberg, 2004. Pág.161; Taylor, 2004. Pág. 7; Magny, 2005. Pág. 33; Wright, 2005. Pág. 1; Selby, 2009. Pág. 6), donde la comunicación persuasiva establece su complejidad en relación a las diferentes tipologías de publicidad “no tradicional”. El concepto de publicidad (Aguilar Álvarez Del Alba, 1975. Pág. 87; Arens, 2000. Pág. 7; Bassat Coen, 1994. Pág. 13; Benavides Delgado, 2003; Dahdá, 2005. Pág. 19; Eguizábal Maza, 2007. Pág. 31; Ferrer Rodríguez, 1980. Pág. 102; Figueroa Bermúdez, 1999. Pág. 22; García Uceda, 2001. Pág. 21; González Martín, 1996. Pág. 57; Kleppner, 1988. Pág. 27; Kotler, 1995. Pág. 654; Ogilvy, 1989. Pág. 7; Ortega Martínez, 1997. Pág. 21; Perales Bazo, 2007) ha ido evolucionando en función de la generación de nuevas formas de publicitar vinculadas al mundo audiovisual, de modo que esta se ha introducido en medios y soportes que originariamente no nacieron para emitir mensajes persuasivos (Perales Bazo, 2007. Pág. 81).




    Revisado el concepto de publicidad, y a tenor de lo expuesto, es conveniente acercarnos a las distintas modalidades de inserción que nos ayudarán a entender cómo se llevan a cabo las acciones publicitarias en el cine de animación. En primer lugar, nos encontramos con la tipología de publicidad indirecta que hace referencia a actividades de mecenazgo y/o patrocinio (esponsorización), lo que Gutiérrez considera como una acción de publicidad de gran valor cuya peculiaridad es su contenido social (Gutiérrez González, 2002. Pág.112). El patrocinio es un tipo de publicidad que de una forma individual, en sociedad con otra marca/institución/empresa financian un evento, una retransmisión, la emisión de un programa o película. A través de esta información, se hace partícipe al espectador de que la marca ha colaborado en la retransmisión del producto audiovisual, logrando de este modo notoriedad frente a la competencia.




    Estas piezas suelen presentar el programa, anticipar la vuelta al mismo después de los bloques publicitarios y cerrar su emisión. En las películas aparecen insertadas generalmente en los créditos como participantes del proyecto. A diferencia del mecenazgo, la comunicación del patrocinio se realiza a través de acciones directas en busca de resultados a corto plazo. Por su parte, el mecenazgo se caracteriza por el apoyo que una organización, institución o empresa realiza a través de un patrocinio financiero para permitir a otra persona/equipo (artista, científico,…) desarrollar un proyecto en el campo cultural, científico, artístico, medioambiental, etc. Su principal característica es el carácter “altruista” y el empleo de formas de comunicación indirectas a lo largo del tiempo. Con esta acción, la empresa u organización mecenas obtiene beneficios en términos de imagen frente a la sociedad, por lo que se trata de una acción próxima a las estrategias de relaciones públicas.




    Con el estudio de las tipologías de inserción publicitaria en el cine, entramos en el terreno de la publicidad encubierta, la que presenta de una forma sutil productos o introduce marcas comerciales en los guiones de series y películas con el fin de aumentar su consumo, aprovechando el poder de seducción de la imagen audiovisual y de las estrellas cinematográficas.




    La primera tipología hace referencia a los créditos, que en publicidad se consideran como “la relación de personas que han intervenido en la realización de una película o un programa de televisión, que aparecen al principio o al final de su proyección” (RAE, 2001. Pág. 46) y se emplean con una función comercial. Este espacio físico en la imagen cinematográfica se utiliza como soporte para insertar aquellas marcas que han participado en el filme bien como apoyo financiero o como soporte de colaboración y participación “desinteresada” en la realización de un producto audiovisual.




    La segunda alude al brand placement, una tipología que consiste en la mención de un producto o marca en la trama cinematográfica, de modo que se presentan mensajes comerciales insertados inesperadamente en los diálogos de los personajes, en el mismo relato, en el propio guión, con el fin de que no puedan ser esquivados. Esta mención de un producto o marca (nombrándolo, alabando sus cualidades o utilizándolo) en el guion se diferencia del resto de diálogos en la ficción al tener un objetivo comercial.




    En relación a la introducción de mensajes persuasivos de carácter turístico-cultural-social en las producciones de animación se hace necesaria una aproximación previa al concepto de cultura (entendido como patrimonio cultural). Los conceptos patrimonio y cultura-historia son nociones de difícil delimitación por sus múltiples acepciones. La UNESCO los define conjuntamente considerando patrimonio cultural “un monumento, grupo de edificios o lugares históricos de valor estético, arqueológico, científico, etnológico o antropológico” (Camarero Izquierdo y Garrido Samaniego, 2004. Pág.22). Por otro lado, la legislación española (Ley 16/85 del Patrimonio Histórico Español) establece que “integran el patrimonio histórico español los inmuebles y objetos muebles de interés artístico, histórico, paleontológico, arqueológico, etnográfico, científico o técnico; también forman parte del mismo el patrimonio documental y bibliográfico y los yacimientos y zonas arqueológicas, así como los sitios nacionales, jardines y parques que tengan valor artístico, histórico o antropológico” (Camarero Izquierdo y Garrido Samaniego, 2004. Pág. 22).




    Como podemos apreciar, el patrimonio cultural es un conglomerado que conforma “un todo” que caracteriza a un país o región. Para finalizar este acercamiento al concepto, hemos recogido la definición que nos presentan Carmen Camarero y Mª José Garrido, quienes exponen que “el patrimonio histórico-cultural de un país, región o ciudad está constituido por todos aquellos elementos y manifestaciones tangibles e intangibles producidas por las sociedades, resultado de un proceso histórico, que identifican y diferencian a ese país o región. Un concepto más moderno de patrimonio cultural incluye no sólo los monumentos y manifestaciones del pasado –sitios y objetos arqueológicos, arquitectura histórica, documentos, obras de arte-, sino también lo que se llama patrimonio vivo; esto es, las diversas manifestaciones de la cultura popular –indígenas, regional, popular o urbana-, las poblaciones o comunidades tradicionales, las lenguas y dialectos regionales, la artesanía y el arte popular, la forma de vestir, las costumbres y tradiciones y, en general las características de un pueblo o cultura” (Camarero Izquierdo y Garrido Samaniego, 2004. Pág. 21).




    Finalmente, entender cómo las películas de animación se utilizan para la transmisión de valores socio-culturales que las convierten en una interesante herramienta pedagógica, nos lleva a aproximarnos al concepto de educación entendiendo este tipo de cine como recurso para la formación. Tomando como punto de partida la acepción que presenta Sarramona, podemos establecer que esta es un proceso de humanización inacabado a través de la inculcación de valores y conocimientos entre individuos (Sarramona i López, 2000. Pág.14; Sarramona i López, 1989. Pág. 32). Quintana por su parte revisa la acepción tanto desde el punto de vista de la acción, entendiéndola como la acción de educar, como desde el punto de vista del efecto entendiéndolo como el resultado de educar (Quintana Cabanas, 1995. Pág.48). Idea similar a la que propone posteriormente Redondo al entender la educación como factum y como fieri, como perfección y como perfeccionamiento (Redondo García, 1999. Pág.197). Estas reflexiones nos llevan a considerar la educación como el medio por el cual el individuo alcanza su autorrealización a través del desarrollo de sus potencialidades (García Arieto, 1999. Pág.99). En este proceso de crecimiento y maduración cognitiva y personal, los educadores (adultos, docentes, padres, familia) juegan un papel fundamental protegiendo, fomentando y supervisando la acción educativa (Flitner, 1972. Pág. 33ss).




    
2. Marco metodológico del estudio





    La trayectoria investigadora en este campo del Grupo I+D CS2 (Amorós Pons, 2012. Págs. 37ss) y la puesta en marcha en el 2010 en la UdV de Vigo de dos iniciativas académicas vinculadas a la formación en el campo audiovisual, el Proyecto Masterclass AUGAL4 y el Máster Universitario Oficial Creación, Desarrollo y Comercialización de Contenidos Audiovisuales5, permiten activar esta línea de trabajo en el ámbito de la animación en el Siglo XXI (Comesaña Comesaña, 2010. Págs. 404ss; Amorós Pons y Comesaña Comesaña, 2012, Págs. 95ss). El estudio se llevó a cabo durante el bienio 2010-12, partiendo de la hipótesis de que el cine de animación utiliza intencionadamente la imagen cinematográfica como soporte de diversas modalidades publicitarias, en las que se transmite no sólo marcas y productos comerciales sino también valores socio-culturales.




    Mediante un estudio de tipo histórico-descriptivo-analítico cualitativo y cuantitativo y con una muestra de análisis de más de ciento veinticinco películas de animación producidas en este siglo, se procedió a realizar una catalogación atendiendo a distintos parámetros (origen geográfico de la producción, políticas empresariales, etc.) y a los diferentes estilos creativos (animé, 2D, 3D, stop-motion, etc.). De este modo, el panorama de la producción de cine de animación quedó delimitado a cinco áreas geográficas (Norteamérica, Asía, Europa, Estado español y Galicia) y la muestra para el análisis detallado formada por cinco modelos que se concretan en cinco películas claves según la referencia geográfica: en Estados Unidos, The Wild (C.O.R.E. Feature Animation y Walt Disney Pictures, 2006); en Japón, El viaje de Chihiro (Studio Ghibli, 2001); en Europa, Wallace & Gromit: la maldición de las verduras (Aardman Animations y DreamWorks Animation, 2005); en España, Gisaku (Filmax, 2005); y, en Galicia, El Bosque Animado (Dygra, 2001). Para la recogida de datos y la sistematización de los mismos, se elaboraron unas Tablas de Inserción Publicitaria: Tabla Identificativa de Producción, Modalidad Publicitaria, Inserción Publicitaria, Transmisión Patrimonial y Valores, donde en cada una se contemplan distintas variables observables, con una relación de categorías específicas.




    Tras el análisis, se constata la existencia de varias tipologías publicitarias que recurren al cine de animación para insertar mensajes publicitarios, diseñar estrategias de persuasión y difundir de forma masiva reclamos publicitarios para incitar al público a la compra de dichas marcas y productos; pero, también se pone de manifiesto la presencia de mensajes de promoción del patrimonio histórico-cultural de un país (promovidos a nivel institucional por las Administraciones) y aquellos mensajes velados en el relato que aluden a valores socio-culturales. Por motivo de acotación del estudio, abordamos en el análisis las modalidades de inserción publicitaria más características (mecenazgo, patrocinio, ficción publicitaria, créditos). Los resultados proporcionan información significativa de esta actividad mercantil pero, también ideológica para que se puedan tomar medidas de actuación en distintos ámbitos sociales sobre estas prácticas publicitarias encubiertas en el cine de animación del S.XXI.




    3. Estudio de caso: cine de animación-publicidad-consumo




    3.1. Tipologías de publicidad insertada en el cine de animación




    Al profundizar en el campo del cine de animación como recurso de comunicación persuasiva constamos la presencia de diversas tipologías de inserción publicitaria donde se aprecia su uso velado como generador de conductas de consumo. El estudio de estas producciones cinematográficas -desde la perspectiva de la publicidad y partiendo de modelos de distintos ámbitos geográficos como son Galicia, España, Europa, Estados Unidos y Japón- indica que existen diversas estrategias para explotar estos productos como soporte publicitario.




    3.1.1. Tipologías de publicidad indirecta




    En referencia a las tipologías de patrocinio y de mecenazgo en el cine de animación, hemos podido observar en el estudio que tanto la producción gallega como la española recurren de manera habitual a alguna de estas formas de publicidad como modo de conseguir ingresos para financiar la producción. No olvidemos que es en el siglo XXI cuando despega definitivamente la animación en España, por lo cual, aún se está asentando. Además, este tipo de producción recurre al igual que el cine tradicional realizado con imagen real a la búsqueda de colaboradores y financiación económica a través de entidades privadas o públicas, subvenciones o iniciativas creativas (crowdfunding). En el estudio de El bosque animado vemos, que utiliza de manera exclusiva ambas tipologías indirectas (patrocinio y mecenazgo), mientras que la producción española Gisaku recurre sólo al mecenazgo pero de manera sistemática. Entidades como Antena 3, Megatrix o Vía Digital participan como patrocinadoras, mientras que la Televisión de Galicia, Xunta de Galicia, I.C.A.A. (Instituto de Cinematografía y Artes Audiovisuales) y Programa Media han sido mecenas de la producción gallega. En el caso de Gisaku, por su especial concepción de producto promocional, instituciones como Xunta de Galicia, IGAPE (Instituto Galego de Promoción Económica), Turespaña, etc., han participando en este proyecto a través de una acción de mecenazgo. La consecuencia directa del uso de ambas tipologías de publicidad indirecta es que se establece una relación de colaboración beneficiosa tanto para la productora como para la entidad patrocinadora mecenas. En el polo opuesto se situarían las producciones de origen nipón y estadounidense cuya capacidad de autofinanciación les permite no tener que recurrir a este tipo de ayuda. Generalmente, los éxitos de taquilla que acompañan a la mayoría de las películas asiáticas y norteamericanas es suficiente aval para arrastrar espectadores a las salas de cine. El anime El viaje de Chihiro y el largometraje americano The Wild no recurren a este tipo de actividad publicitaria. En el caso de la película europea, Wallace and Gromit: La maldición de las verduras, se constata como sigue en este caso el modelo americano, al ser una coproducción con EEUU. Hay que indicar, sin embargo, que las producciones europeas, depende del país de origen y de la existencia o no de coproducciones con Norteamérica.




    3.1.2. Tipologías de publicidad encubierta




    En relación a la modalidad publicitaria no tradicional, se pueden ver diversas características propias relacionadas con estrategias de comunicación persuasiva encubierta, según los distintos modelos de estudio.




    Como se puede observar, los créditos como tipología publicitaria son muy abundantes. Por lo general, se constata la presencia de marcas, entidades y empresas colaboradoras en la producción cinematográfica a través de los agradecimientos (Orquesta Sinfónica de Galicia, Museo de Arte Contemporánea de Andalucía, Organismo Autonómico de Parques Nacionales, etc.), de la relación de empresas y entidades públicas o privadas (AGAPI, Animadrid, Cines “Los Rosales”, etc.), así como la inserción de marcas comerciales principalmente (Kodak, Bocatta y Ford, Transportes Modasa, Eventos Nordeste, Grupo Codorniu, Renfe, Real Madrid C.F., F.C. Barcelona). Respecto a esta tipología de publicidad, hay que indicar que aunque es la más abundante en la mayoría de las producciones de animación, es la menos llamativa y la que menor notoriedad alcanza frente al potencial consumidor ya que su presencia pasa inadvertida por su propia naturaleza y características (ubicación al final de la película, en el printer, tamaño tipográfico reducido, rapidez excesiva lo que impide una lectura detenida y la identificación de las marcas y agradecimientos; además, muchos espectadores abandonan la sala en el momento de su pase o, bien, en la televisión son eliminados directamente por la emisión continua de la programación).




    Respecto al brand placement, se constata que es menos habitual aunque proporciona altas cotas de notoriedad al producto o marca, ya que la mención no pasa desapercibida para el espectador. En Gisaku se detectan multitud de referencias hispánicas, como el famoso escritor Cervantes y su novela El Quijote, el club de fútbol Real Madrid, localizaciones como Navarra, Asturias, el entorno de Bilbao y su ría, Picos de Europa, Valencia, Santiago de Compostela, o la Dieta Mediterránea, el Jamón Serrano, etc., que son publicidad (turística, gastronómica, cultural, etc.) en sentido estricto. En el resto de producciones se percibe una presencia no tan abundante como en el caso español pero que son muy perceptibles dentro del guión cinematográfico, como la alusión a las cualidades de calidad y fiabilidad del coche marca Audi que conduce el padre de la protagonista de El viaje de Chihiro; la referencia al producto de Denominación de Origen que es la Ternera Gallega que se menciona en El bosque animado o las distintas indicaciones sobre variedades de queso que se presentan en Wallace and Gromit: La maldición de las verduras.




    3.2. Promoción turístico-cultural a través del cine de animación




    Finalmente, si nos aproximamos a la promoción de ideas, valores y promoción turística consideramos que “la imagen cinematográfica ha sido utilizada desde sus propios orígenes como soporte publicitario, para promover explícitamente y/o implícitamente desde productos publicitarios hasta formas y estilos de vida, valores sociales e ideologemas” (Amorós Pons, 2006. Pág. 309ss). La revolución audiovisual del siglo XX convirtió los productos audiovisuales en una herramienta de control, modelaje de conductas y de transmisión de ideas a la vez que se convertían en reflejo de las peculiaridades del mundo contemporáneo y que convirtió el cine en un medio ideal para comprender la sociedad actual (Hueso Montón, 1998. Pág.19). El cine no solo se convierte en un canal fundamental para la transmisión de ideas sino también como herramienta de socialización infantil. Los mensajes, los personajes, la imagen, el guión cinematográfico se convierten en el modo de acceder a otras culturas para transmitir sus propios valores e ideas de modo que forma parte de la construcción del imaginario social del público.




    El bosque animado se convierte en un soporte de promoción del patrimonio cultural y natural de Galicia que reinterpreta imágenes costumbristas que transmiten la identidad gallega para compartir protagonismo con la narración. Son elementos de referencia de identidad cultural y etnográfica (Amorós Pons, 1996. Pág. 88) como la gastronomía, folclore, paisaje, localizaciones, arquitectura, referencias históricas, religión, vestuario, lenguaje, naturaleza… Manolo Gómez (codirector de la película) ilustra la base promocional sobre la que se asienta la película con la siguiente idea: “hemos cuidado que El Bosque Animado fuera una historia con profunda raíz gallega, pero también universal, entusiasta en todas partes y que despierta un enorme interés por Galicia. Algo que Irlanda ha sabido hacer es vender su cultura y en Galicia se empieza a hacer” (Fernández Fernández, 2005. Pág.504).




    En el caso de Gisaku el filme se concibe desde su origen como soporte promocional de la Marca España, con el objetivo de movilizar a un espectador nipón que hubiese sido indiferente al reclamo publicitario comercial tradicional de España sol y playa. Así presentan elementos (estereotipados) culturales y etnográficos propios de lo español y que apuntabamos anteriormente al abordar el apartado del brand placement. En la misma línea, en Wallace & Gromit: La maldición de las verduras se aproxima al espectador a la idiosincrasia del pueblo británico a través del paisaje, del humor, la historia y los iconos británicos. Respecto al cine norteamericano, es obvio que las películas de animación impregnadas de cultura estadounidense saturan las salas cinematográficas de todo el mundo extendiendo su personalidad, inculcando valores comerciales como el consumismo y la adquisición de productos, la pertenencia del individuo a determinados grupos sociales, la hegemonía americana, etc. Rasgos fácilmente identificables en el filme The Wild. Finalmente, la película El viaje de Chihiro tiene una concepción especial ya que introduce mensajes que el espectador debe descifrar e interiorizar. Transmite valores culturales con el objetivo de realizar una crítica a la sociedad nipona actual que ha perdido aspectos fundamentales de la tradición japonesa como el honor, el respeto y la religión.




    4. Resultados del estudio




    Al analizar las distintas tipologías de inserción publicitaria, se constata que la publicidad encubierta es la que tiene una mayor presencia en el total de la muestra del estudio. Y dentro de ésta, el brand placement es el que adquiere mayor protagonismo, ya que su presencia se hace de manera explícita en el guion frente a otras que a pesar de ser abundantes (caso de los créditos) no alcanzan tanta notoriedad. Debemos indicar además, que al mantenerse ésta en una situación no regulada, su presencia se realiza de un modo velado y sin informar al espectador, el cual no es consciente de que está recibiendo impactos publicitarios. Hay que matizar que ni tan siquiera en los créditos finales se hace referencia a las marcas que aparecen a lo largo del guion, lo cual vuelve esa técnica en perniciosa para el público infantil que aún no tiene conciencia crítica de las implicaciones comerciales que rodean al Séptimo Arte. En relación a los créditos finales (la mayoría de ellos en forma de agradecimiento, incorporan nombres de marcas comerciales, referencias a entidades públicas y privadas), podemos afirmar que a pesar de ser numéricamente más abundante, cualitativamente no ofrecen demasiada rentabilidad como herramienta publicitaria y, por lo general, pasan muy desapercibidos para el espectador por la dinámica del pase en sala y en televisión, con lo cual menguan su potencial comunicacional-publicitario.




    Por otro lado, respecto a la publicidad indirecta, se constata que ésta es la menos abundante en el cine de animación. Utilizadas casi en exclusiva por el cine europeo, español y gallego que necesitan de estos apoyos para obtener financiación extra de instituciones o entidades para sufragar gastos de producción, a cambio de aparecer como colaboradores de la producción cinematográfica. Sin embargo, el cine nipón y norteamericano, abalado por el potencial de sus industrias, no precisa recurrir a estas fórmulas económicas para financiar sus producciones.




    5. Conclusiones




    Tras el estudio, se comprueba que son varias las tipologías que se sirven del cine de animación como soporte para la inserción del mensaje publicitario, manifestándose el apoyo financiero de empresas y/o instituciones a través de acciones de publicidad indirecta (mecenazgo y patrocinio) y de acciones de publicidad encubierta (brand placement y créditos). Estos modelos de inserción publicitaria se constituyen en estrategias comunicativas de persuasión que recurren al cine de animación como soporte eficaz para difundir de forma masiva mensajes y reclamos publicitarios a un público infantil y adulto que adquieren una amplia variedad de productos de consumo. Destaca por ello “la facultad del cine para inducir a la venta de bienes de consumo” (Perales Bazo, 2007. Pág. 129).




    Hemos podido constatar que esta estrategia publicitaria, arraigada dentro del mundo de la televisión, radio y cine con imagen real, empieza a consolidarse en el cine de animación del siglo XXI como método para obtener financiación extra.




    También que el cine de animación recurre a las mismas tipologías de inserción que el cine con imagen real, constatando que su utilización es rentable para ambas partes (productora/anunciante), en términos de financiación económica y de comunicación comercial.




    Por su parte, cuando relacionamos el cine de animación con la promoción turístico-cultural, se constata que este sirve para documentar un momento histórico, transmitir mensajes comerciales o ideas que generan comportamientos; pero, también inculcan valores que hacen referencia a la idiosincrasia propia de un país, su promoción como destino de ocio, poniendo en valor aquellos aspectos culturales-patrimoniales que lo caracterizan. En este sentido, “el interés creciente por la animación confirma su papel protagonista en la cultura visual popular y ayuda a comprender su repercusión en los ámbitos social, político y económico” (Selby, 2009. Pág. 7).




    Así, el cine como soporte para vehicular marcas e ideologemas tenderá hacia el diseño y producción de productos de animación ad hoc que respondan a objetivos e intereses de empresas, entidades o marcas comerciales, introduciendo mensajes persuasivos desde la propia fase de guionización. En este sentido, las referencias para la construcción de los relatos cinematográficos de animación favorecen la aparición y adecuación del producto/marca a la historia fílmica a la vez que, guionistas, productores y directores explotarán publicitariamente este tipo de producciones con la finalidad de obtener financiación extra para la producción (Amorós Pons y Comesaña Comesaña, 2012. Pág. 104).




    Desde el ámbito profesional publicitario, se abren nuevos caminos para la comunicación persuasiva a través de nuevas tipologías de publicidad interactiva con el fin de adecuarse a los diferentes targets (videojuegos, telefonía móvil, Apps,…).




    Desde un punto de vista educativo, docentes y padres deben inculcar una visión crítica en los niños y adolescentes, de modo que les hagan conscientes de la actividad publicitaria velada que se lleva a cabo en el cine de animación cuya finalidad es modelar y guiar conductas en el público. Por esta razón, este uso del cine de animación debe ser tenido en cuenta por la comunidad educativa de modo que docentes y padres sean conocedores de las nuevas estrategias de los anunciantes para llegar a su público objetivo de una manera sutil que se aleja de los tradicionales canales publicitarios. No olvidemos que la utilización del cine de animación como soporte publicitario es un campo poco estudiado frente al cine de imagen real; y, aún empleando las mismas técnicas, su efectividad es muy alta ya que se encuentra ante un espectador vulnerable, por edad y formación.
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    1. Introducción




    Territorio, término complejo ya desde su propia condición referencial o significante. Del latín territorium y éste de terra, se conjugan en su seno tensiones múltiples: lo local y lo global, la porción y la totalidad, lo físico y lo inmaterial, la frontera y la apertura, la pertenencia y la exclusión, la comunidad y la población, lo acotado y lo periférico, el núcleo y la influencia, lo propio y el ofrecimiento, lo político y lo simbólico, lo económico y lo cultural, lo existencial y lo imaginario, los sentimientos y los derechos, los hábitos y las prácticas, su construcción, habitación, apropiación, … Y todo ello desde la doble componente de espacio-tiempo. Por lo tanto, el concepto de territorio es algo que, para ser concreto desde su inherente inmaterialidad, debe circunscribirse a unos límites conceptuales necesariamente enfocados a una referencia que puede ir de la cartografía a la posicionalidad, de la identificación a la identidad, de la promoción a la vivencia, del sentimiento a la emoción, incluso al deseo. En cierta manera, podríamos decir que su concepción, entendimiento o definición necesita de una guía, una razón, una utilidad. Sin ello, el concepto de territorio nos dejaría en el ámbito del planeta, impregnado de una etimología sin límites. Por otro lado, al concepto de territorio se le adhiere el de historia –desde su propia problemática, ya sea con mayúscula o minúscula- insistiendo, en este caso, en la temporalidad de las consideraciones que nos llevan a pensar respecto de lo ya existente, de lo que está en curso y de lo que vendrá. Y, en todo ello, la comunicación –igualmente con mayúscula y minúscula- es, desde luego, determinante.




    Precisemos pues de lo que nos vamos a ocupar en este texto: de cómo extraer conclusiones sobre la forma en que determinados procesos de comunicación pueden articularse hacia estrategias de proyección de un territorio que, urbano, desborda sin embargo esa urbanidad hacia una idea de imagen simbólica que pueda ser utilizada de manera efectiva en provecho del propio territorio al enlazar posos y residuos históricos con configuraciones y necesidades actuales. La ciudad elegida es Granada, su ropaje histórico el musulmán, la funcionalidad perseguida el city-marketing. Usamos, pues, el análisis del juego simbólico entre lo oriental y lo occidental, para centrarnos en este texto en ciertas acciones de difusión o de reflejo de la imagen de la ciudad occidental con historia musulmana –paradigma elegido: Granada- proyectada al mundo a través de sus iconos más emblemáticos -la Alhambra. Y de esa manera llevamos a cabo una propuesta de reflexión sobre la función de la proyección del territorio como elemento fundamental en acciones de city-marketing. En esas acciones se aúnan, sutil pero necesariamente, comunicación e historia.




    Incuestionablemente Granada va unida a la Alhambra y sus imágenes, tanto cognitivas como afectivas, van vinculadas a la imagen de ciudad oriental que muestra este monumento. Por lo tanto, la Alhambra, y su imagen oriental dentro de occidente, forma parte del patrimonio cultural de Granada y de Andalucía, vinculando directamente su reconocimiento a través de las imágenes que de la misma se difunden. Todo el bagaje de percepciones que el patrimonio cultural de un territorio desprende se puede convertir en una herramienta fundamental para el mismo. Si bien, como afirma Van der Yeught en relación al turismo ligado a la comunicación del territorio, aquél tiene tendencia a sobreexplotar sus recursos más atractivos (2010: 83), por lo que es necesario que éste se plantee realizar las acciones pertinentes (recuperación, conservación, difusión), para dotarle de identidad así como para abrirle nuevos caminos, precisamente, ligados a la comunicación y al turismo.




    En un mundo globalizado -desde luego en cuanto a las comunicaciones pero, por ello también, no lo dejemos de lado, en cuanto a los territorios en sí, y a las personas, incluso a los imaginarios- determinados productos, estrategias y modos comunicativos van a ejercer un intrincado efecto sobre la noción misma de cultura, haciendo que el conocimiento, a través de sus formas diferidas mediáticas pueda o bien reforzarse, o bien distorsionarse. Y esto es aplicable de manera concreta también al conocimiento sobre los territorios y sus culturas adscritas.




    2. La percepción oriental de Andalucía a través de la Alhambra de Granada: imagen territorial y arquitectura




    El espacio que habitamos determina en buena medida quienes somos, cómo es la vida que queremos vivir, nuestro entorno y cultura, nuestras relaciones… las personas a las que conocemos y las que conoceremos, hasta incluso las condiciones para desarrollar nuestras aspiraciones. Todo está mediatizado, en cierto modo, por el contexto que nos rodea y nos acoge. Nuestras circunstancias espacio-temporales definen de algún modo nuestro ser. En sintonía con lo que expresa Carmen Aranguren, podemos afirmar que




    “la cultura es origen y producto de la acción colectiva de las generaciones sociales en el tiempo. Éstas, en su transitar por las calles, plazas, mercados, iglesias y demás lugares, van creando y recreando costumbres, tradiciones y opiniones que conforman, entre otras experiencias, la trama cultural comprometida con una lectura política de las redes del poder establecido”. (2009: 121).




    En 1967 Hans Hollein, arquitecto vienés y reconocido estandarte de la arquitectura postmoderna, publicó su manifiesto Todo es Arquitectura, en donde se recogieron algunas ideas que hoy traemos a colación en cuanto a que la arquitectura es un medio de comunicación y un condicionante de los estados psicológicos. Esto hace que mucha gente conozca –mejor sería, en verdad, decir que afirma conocer, o piensa conocer- determinados lugares sin haber estado, preconcibiendo ideas determinadas en función de la comunicación que se ha dado a los mismos. Por lo tanto, en lo que aquí tratamos, esto es, la promoción del territorio y su relación con la comunicación y la historia , nos valen las palabras de Hollein (no nos valdrían, por supuesto, según nuestro criterio, respecto de lo que concerniría a un conocimiento, digamos, auténtico y profundo, del territorio) cuando señala en su manifiesto que:




    “Dado que la mayor parte de la gente conoce la Acrópolis de Atenas o las Pirámides de Egipto por medios ajenos a la experiencia directa, resulta casi irrelevante la circunstancia de que existan en la realidad física. De hecho, su importancia radica en el efecto de esa información”. (1967: web).




    Esto también sucede con Granada y la información que transmite gracias a la Alambra: en este caso, su especial y singular arquitectura y los entornos que ha creado, expanden una información sobre un mundo oriental de ensueño proyectando una historia de siete siglos en el imaginario universal. De esta manera, cultura, ciudad, entorno, se unen a través de la magnifica arquitectura andalusí, siendo la Alhambra el portaestandarte icónico que a través de la expansión de los sentidos, es decir, los medios de comunicación de la arquitectura entendida en su más amplia forma, llegan al conocimiento universal (y pueden así inducir, o contribuir, a ese otro conocimiento auténtico y profundo, esto es personal, vivencial, no mediatizado, emanado del contacto directo y en el que lo turístico puede ser un catalizador hacia lo cultural).




    En este orden de cosas, Rodriguez Pinto y Cabrera Vega (2008: web) señalan que la historia de las ciudades también debe ser narrada -y no tan solo de manera escrita- sino que debe ser relatada, lo que se conoce como storytelling (el arte de contar historias). Se trata de convertir los simples datos en emociones y sensaciones, se trata de facilitar la información aderezándola con los mensajes que interesa propagar al público. En el caso de Granada, los mil años que este 2013 se han cumplido desde su fundación como reino Nazarí, ha reunido muchos elementos para poder contar su historia desde puntos de vista distintos, pero todos ellos reúnen un mismo denominador común, la personalidad, singularidad e impacto de su principal elemento: la Alhambra y la indisoluble unión que comporta la cultura musulmana que representa y su influencia oriental en todo su entorno más próximo.




    3. Antecedentes comunicativos en la proyección de la imagen orientalizante de Granada: los viajeros y escritores románticos




    Una de las figuras que más influencia tuvo en la difusión y proyección de la imagen oriental de Granada fue la del diplomático y escritor norteaméricano Washington Irving. En 1829 escribió su famosa obra (en verdad más conocida en Europa y Norte América que en España) Cuentos de la Alhambra (2001), publicada por primera vez en Filadelfia en 1832. Este autor, incansable viajero, realizó en el siglo XVIII importantes recorridos por el territorio español, narrando breves relatos que se publicaban en diarios americanos y británicos. A través de sus escritos, Irving, acercó al público de estos diarios, imágenes, culturas y paisajes lejanos, inalcanzables y exóticos, que de otra manera nunca podrían haber conocido. En el caso de Irving, sus descripciones vienen aderezadas por un profundo conocimiento de la cultura y la historia de España y en concreto de la cultura islamista del renacimiento, pues vivió en España durante largas estancias y fue embajador norteamericano en Madrid y escribió importantes obras vinculadas a la Península Ibérica. El autor, que tenía fuertes influencias por relatos leídos en su juventud, tenía conformada una imagen de la ciudad de Granada en la que destacaba la relevancia del periodo islámico, por lo que la convertiría en un escenario de las ideas románticas de carácter arabizante. Irving, además de difundir la Alhambra, contribuyó a la conservación de este monumento, a la sazón ignorado, cuando no depreciado, y que hizo se convirtiese en la quinta esencia de todas las nostalgias de un paraíso perdido. Irving, junto a otros viajeros románticos de los siglos XVIII y XIX, fueron los primeros reporteros de la época siendo los mejores prescriptores a la par que turistas de Granada y de la Alhambra y ayudando a conformar la imagen oriental de esta ciudad. Como dice Esteban Galán “La cultura brinda al territorio una oportunidad de diferenciación decisiva para configurar en el imaginario colectivo una imagen de marca” (2012: 1091).




    Estos reporteros y viajeros románticos visitaron Granada y la Alhambra buscando sus propias fantasías y creando tópicos y estereotipos que en muchos casos poco tenían que ver con la realidad. La mayoría de ellos quedaron fascinados, muchos escribieron deliciosas narraciones, viajaron, se mezclaron con el pueblo llano, gustaron de sus formas de vida y sus tradiciones y llegaron a vivirlas con más intensidad que muchos de los escritores nativos españoles. Describieron una España en la que incorporaron todo tipo de mitos y estereotipos que han sobrevivido durante mucho tiempo. En este sentido (y aunque lo hace de una cierta forma despectiva, en relación a los modos de comer) el propio Alejandro Dumas, en su libro De París a Cádiz (2002), escribe que “el andaluz en el año de gracia de 1846 y el año de la Hégira de 1262, sigue siendo tan árabe como los mismos árabes” (Sociedad Geográfica Española, 2006: 7). Pero también describieron con acierto la arquitectura, las formas, el color local. Contribuyeron con sus libros y artículos a que el mundo mirara España y principalmente, Andalucía, difundiendo y revalorizando su patrimonio monumental y artístico. El escritor romántico británico Richard Ford, visitó el monumento Granadino hacia 1831. Este autor, escribió las páginas que más viajeros atrajeron a España en el siglo XIX, en sus Manuales para viajeros y lectores en casa (2008). Sus méritos son variados, ya que aparte de tener una prosa agradable y entretenida, hizo una auténtica guía de viaje por Andalucía (además de otras ciudades). Su obra consiguió que España se pusiese de moda en Inglaterra, y numerosos viajeros, artistas, escritores, vinieron a recorrer los caminos y lugares por él descritos. Otros autores como George Borrow, William Jacobs, William George Clark, Pierre Louys, entre otros, ayudaron a difundir este espíritu romántico y oriental del monumento y la ciudad. También en Francia surgió un movimiento parecido, siendo muchos los viajeros que describieron el país. Autores franceses como Teófilo Gautier potenciaron el orientalismo y el pasado arabo-musulmán español.




    Desde los años setenta del siglo pasado, el interés por descubrir el significado de la mirada de estos viajeros románticos que recorrieron España y en concreto Andalucía provocó la reedición de estos libros de viajes u obras acerca de los mismos, y el resultado del análisis muestra el mito romántico de España como mito orientalista. Definitivamente, lo más importante que aportaron estos autores a los lectores fue acercar el sentimiento que la ciudad les produjo como viajeros, por este motivo evocaron la imagen de la Granada musulmana, tanto por tratarse del referente más distante con sus culturas de origen, como por lo que transmitía de pasado trágico al ser la última ciudad de Al-Andalus en ser tomada por la cultura cristiana. Estos viajeros/periodistas se convirtieron en “storytellers” tratando de convertir en relato, el mensaje que las piedras de la Alhambra les transmitían, contaron historias sin describir la historia verdadera, convirtiéndose en comunicadores (nunca historiadores) al transmitir los fríos datos históricos en emociones y sensaciones capaces de captar la ensoñación de públicos lejanos.




    Hemos de incidir en que el interés hacia la cultura y la arquitectura islámica abarca igualmente la mudéjar y la morisca, sin que en muchos casos los propios autores establecieran diferenciación entre ellas, pero haciendo de la Alhambra el máximo exponente edificado hispanomusulman. Este interés hizo que se crearan numerosos grabados, dibujos y más adelante fotografías de todos estos elementos, de los que la mayoría se encontraban en mal estado de conservación y muchos no han llegado hasta nosotros. Curiosamente, una vez conformada esta imagen, la misma se ha mantenido durante todo el siglo XX y hasta la actualidad, reforzada por las nuevas tecnologías de la comunicación que han expandido su imagen siempre vinculada a su arquitectura Nazarí a través de la Alhambra y por tanto, a su carácter oriental.




    
4. Amplificación de la orientalidad de la ciudad a través del turismo: estrategias de city-placement rentabilizando el patrimonio cultural





    Llegados a este punto, hagamos algunas precisiones sobre la noción de patrimonio cultural. La palabra patrimonio implica una relación directa con el concepto propiedad, ya que patrimonio significa lo que se ha heredado de los ascendentes y por tanto recoge todas las señas de identidad recibidas. No obstante, cuando hablamos de patrimonio cultural, nos estamos refiriendo al universo de bienes culturales que son creados, producidos y consumidos por personas y que se encuentran insertos en una lógica de servicio, por lo que deben ser comunicados, gestionados y administrados, según el tipo de bien que se trate. En concreto, “el patrimonio cultural es el conjunto de todos los bienes, materiales e inmateriales que, por su valor propio, deben ser considerados de interés relevante para la permanencia de la identidad y la cultura de un pueblo” (Bernad y Mut, 2010: 8). En lo que en este texto tratamos, nos interesa de manera principal considerar el reflejo de la imagen de la ciudad musulmana proyectada al mundo a través de la Alhambra de Granada, y cómo las imágenes difundidas al respecto por los muy diversos medios y productos de comunicación, fortalecen la imagen de la ciudad oriental en tanto que producto turístico, como una estrategia de lo que conocemos como product placement. Así, de manera concreta, mediante lo que se denomina el tourism destination placement, se busca reforzar el posicionamiento de los territorios a través del cine, series, películas para TV, videoclips, spots publicitarios, o videojuegos, con el objetivo de crear nuevos atractivos turísticos y aumentar otro tipo de target que busca otra clase de experiencias, generalmente vinculadas al turismo cultural. En este sentido, estos medios de comunicación se convierten en herramientas muy útiles de promoción turística y dinamización socio-económica, debido a su gran alcance y proyección que les hacen idóneas para llegar al gran público.
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